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Premessa 
Il sistema aeroportuale, dopo anni di assoluta stabilità ed immobilismo, 
causati in particolar modo dalla regolamentazione1, sta vivendo una fase 
di cambiamento strutturale, caratterizzata dalla privatizzazione e libera-
lizzazione2 dei mercati ed influenzata da eventi che hanno contraddistinto 
lo scenario internazionale condizionandone la redditività e lo sviluppo.
 Le dotazioni infrastrutturali, specialmente negli ultimi decenni, ven-
gono riconsiderate uno dei sostegni principali alle strategie di sviluppo 
locale e nazionale in quanto fattori determinanti nella serrata competi-
zione attivata dai rapidi percorsi di internazionalizzazione in atto.
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Con il termine regolamentazione si identifica ogni forma di intervento amministrativo 
nel libero gioco concorrenziale, per contro, la politica di deregolamentazione è attuata 
per ridurre tale tipologia di interventi.
Il processo di liberalizzazione del trasporto aereo si articola in tre diverse fasi: la prima 
(1979-1987) riguarda l’emanazione di dichiarazioni programmatiche; la seconda (1987-
1993), la regolamentazione della concorrenza, l’applicazione del regime tariffario, nonché 
la definizione dei criteri e delle procedure per l’accesso al mercato da parte delle compa-
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Dal canto suo, l’impresa aeroportuale3 esprime una capacità competitiva 
quando cerca di rafforzare la propria posizione nel mercato4 o decide un 
riposizionamento con il fine di aumentare la redditività e l’attrattività de-
gli investitori.
 L’utilizzo di opportune strategie competitive e di marketing, che si 
fondano sulle capacità di identificare e segmentare correttamente i mer-
cati disponibili, appare quindi essenziale per non dire obbligato.
 Il deciso cambiamento delle logiche competitive nel comparto in esa-
me sta spingendo gli operatori a implementare nuove strategie per la ge-
stione dei propri sedimi; l’adozione di un “approccio cliente-centrico” è 
condizione per dar vita ad un portafoglio di clienti più soddisfatti.  
La proliferazione di nuovi scali, l’apertura alla concorrenza dei servizi a 
terra, la crescente minaccia apportata dai servizi ferroviari ad alta veloci-
tà e, in via prospettica dalle videoconferenze, rendono critico il presidio 
dell’innovazione di marketing anche per l’impresa-aeroporto che, ancor 
oggi, rimane per lo più attore passivo nelle dinamiche relazionali intrafi-
liera e verso il consumatore finale. Si tratta allora, in primo luogo,  di ope-
rare un cambiamento di natura culturale nel management aeroportuale, 
atto a valorizzare le potenzialità commerciali del sedime all’interno di 
processi chiari di marketing management di natura BtoB e BtoC. 
servizi aeroportuali. Le principali motivazioni che hanno giustificato l’avvio delle politi-
che di liberalizzazione a livello comunitario possono ricondursi all’elevata onerosità dei 
servizi di assistenza aeroportuale, al modesto livello qualitativo delle prestazioni aero-
portuali,  alla mancanza di equità nella distribuzione degli oneri connessi al comparto 
e, non ultima, all’assenza di una cultura volta alla tutela dei diritti dei consumatori. Tale 
processo si pone quindi come una precisa caratteristica del mondo del trasporto aereo e 
di tutte le sue principali componenti, da quella vettoriale a quella infrastrutturale. 
In questa sede per impresa-aeroporto si intende un istituto che eroga un servizio di pub-
blica utilità, gestito con criteri imprenditoriali in grado di generare profittabilità a lungo 
termine e contraddistinto dalla presenza di  più soggetti di impresa, operanti nello stes-
so, che offrono prestazioni di servizio di natura e tipicità proprie. I principali soggetti 
d’impresa possono essere ricondotti a: impresa-aerolinea composta dai vettori passeggeri 
(luxury liners, low cost carriers, regional carriers, low fare carriers) sia operatori cargo, nonché 
i cosiddetti integrators (evoluzione d’impresa dei più noti express couriers); imprese pro-
duttrici di soluzioni hard per l’ambiente del business aereo e le imprese di engineering; 
imprese produttrici di servizi soft, quali ad esempio di airline catering, di car rental ecc.; 
tour operator; agenzie di viaggio.
Posizione contrassegnata dal consolidamento e dal potenziamento del ruolo di centro di 
scambi, di crocevia di differenti modalità di trasporto, di facilitatore di business e, in ul-
tima istanza, di potenziale motore economico di sviluppo e catalizzatore di opportunità 




Quadro generale di riferimento
Definito come struttura complessa, l’aeroporto è un fondamentale ele-
mento del sistema dei trasporti, dotato di una sua organizzazione interna 
la cui funzionalità non si limita alle operazioni di atterraggio e decollo, 
all’imbarco e allo sbarco dei passeggeri e delle merci, ma si estende anche 
alle operazioni di handling (connesse all’atterraggio, alla partenza e alla 
sosta degli aerei), all’offerta di servizi ai passeggeri e di strutture operati-
ve alle aviolinee, alla dotazione delle attrezzature necessarie alla sicurez-
za del traffico aereo e all’assistenza al volo. Ne consegue la necessità di un 
continuo adattamento e riqualificazione delle strutture, infrastrutture 
e delle attività aeroportuali, in relazione a quelle che sono le mutevoli 
esigenze del traffico e degli aeromobili, soggetti a loro volta a continui e 
condizionanti cambiamenti esterni.
 Non solo: l’aeroporto, in quanto attività economica a sé stante ed in-
frastrutturale di trasporto, manifesta un rilevante impatto economico5 
anche sul sistema territoriale interagendo con il tessuto industriale e 
sociale, e svolgendo, in prevalenza nell’ambito del suo bacino di utenza 
(la cui ampiezza può estendersi a livello metropolitano, sub-regionale, re-
gionale o extraregionale), un ruolo quasi sempre rilevante dal punto di 
vista dello sviluppo economico-produttivo, turistico, commerciale, occu-
pazionale e, più in generale, identificandosi come centro di convergenza 
di interessi molteplici e differenziati.
 Come mostra la figura nella pagina accanto, all’impatto economico 
vengono attribuiti cinque diversi aspetti. 
 L’impatto diretto è l’impatto economico generato da tutte quelle atti-
vità che hanno diretta attinenza con il trasporto aereo di merci e persone 
purché siano svolte all’interno dell’aeroporto. 
 Questo comprende: l’occupazione creata, il valore aggiunto, l’output 
prodotto e le entrate fiscali, fattori interamente o largamente relazionati 
alle operazioni dell’aeroporto e generati sia onsite, sia nell’area immedia-
tamente circostante (solitamente entro i 20 minuti di guida).
 L’elemento maggiormente studiato e quantificato, è l’occupazione ge-
nerata dall’(e nell’) aeroporto o nelle sue immediate vicinanze dal mo-
mento che spesso gli aeroporti rappresentano la più alta concentrazione 
di occupazione all’interno delle loro economie nazionali o regionali6. 
impresa aeroportuale
Per valutare l’effettivo impatto economico di uno scalo aeroportuale diventa così necessa-
rio,  analizzare tutti gli effetti, positivi e negativi, causati dall’essere allo stesso tempo: a) 
attività economica a sé stante, che genera impatto economico in quanto grande impianto 
produttivo (e che concentra ingenti volumi di investimenti ed una forte domanda di lavo-
ro, beni e servizi); b) infrastruttura di trasporto, fornitrice alle imprese e alla popolazio-
ne di un modalità rapida ed affidabile.




Le principali aree occupazionali originate dagli aeroporti sono: l’occupa-
zione collegata alle compagnie aeree, quella relativa all’aeroporto ed infi-
ne quella generata dalle attività commerciali e di vendita7.
 L’impatto indiretto è l’impatto economico generato dalle attività si-
tuate all’esterno dell’aeroporto, ma collegate ad esso poiché al servizio dei 
suoi utilizzatori finali8.
 L’impatto indotto è l’impatto generato dagli effetti moltiplicativi 
degli impatti diretti e indiretti, ossia l’impatto economico generato dal-
le attività che si sviluppano in seguito alla domanda (di beni e servizi) 
attivata dalle persone e dalle imprese direttamente e indirettamente 
coinvolte nell’offerta di servizi di trasporto aereo. Un aeroporto, infatti, 
deve relazionarsi con le industrie che lo circondano per l’offerta dei beni 
e dei servizi di cui necessita. Ciò permette a queste industrie di crescere 
in stretta relazione con l’espansione dell’aeroporto stesso, generando en-
trate locali, che a loro volta, incrementano la domanda di altri beni di cui 
necessitano i lavoratori; in altri termini questo comporta, teoricamente, 
reddito e crescita occupazionale.
complesso che richiede un gran numero di inputs da un gran numero di compagnie e 
agenzie differenti.
Negli aeroporti europei la maggior parte dei lavoratori ha un contratto full-time e circa 
i due terzi degli occupati sono di sesso maschile. In media più del 50% dell’occupazione 
diretta deriva dalle compagnie aeree e dagli handling agents, la rimanente parte di occu-
pazione diretta è suddivisa fra gli operatori aeroportuali (11%), le compagnie di trasporto 
merci (8%), i concessionari di servizi (9%), le agenzie di controllo (7%) e gli operatori di 
trasporto a terra (13%). Le percentuali di occupazione possono variare in modo significa-
tivo in funzione della dimensione e della natura dell’aeroporto.
L’impatto indiretto comprende: l’occupazione, il valore aggiunto, l’output, le entrate fisca-
7
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Fonte: Alessandro Sinatra (2001) Lettura dei sistemi aeroportuali: strategie e indicatori; 
Guerini e associati
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L’impatto catalitico comprende: l’occupazione, il valore aggiunto, il 
reddito e le entrate fiscali generati dall’attrazione, dal trattenimento e 
dall’espansione dell’attività economica all’interno dell’area considerata 
nell’analisi come risultato dell’accessibilità ai mercati dovuta alla presen-
za dell’aeroporto (ad esempio, un investimento fatto all’interno dell’area 
da un’azienda situata a circa 60 minuti di strada dall’aeroporto). L’impatto 
generato dall’aeroporto come “catalizzatore” di investimenti e come de-
terminante delle scelte localizzative di un’ampia gamma d’imprese è le-
gato alla visione dell’aerostazione come infrastruttura di trasporto posta 
al centro  di una rete di comunicazione interconnessa.
 L’impatto globale è la somma degli impatti diretto, indiretto, indot-
to e catalitico. Si differenzia dall’impatto totale, in quanto quest’ultimo è 
costituito dalla somma dei soli effetti diretto, indiretto e indotto.
 Val la pena ricordare che la componente di impatto economico dovuta 
all’aeroporto come infrastruttura di trasporto si esplica negli effetti di-
namici, così denominati perché si manifestano tipicamente nel medio e 
lungo periodo e perché a loro volta attivano meccanismi di tipo moltipli-
cativo9.
 Quanto detto porta a considerare che gli aeroporti agiscono come in-
dustrie dal momento che producono servizi di trasporto aereo attraverso 
una complessa interazione di risorse e di processi. 
 La complessa reciprocità di risorse e di processi dà luogo ad un “valore 
economico” che rappresenta il contributo che l’impresa riversa sul terri-
torio. 
 Oggigiorno, l’elevato livello di integrazione raggiunto dalle economie 
nazionali e la dimensione del mercato di acquisto che diventa sempre più 
globale richiedono, come elemento strategico fondamentale, la mobilità 
su lunghe distanze;  per contro, la diminuzione del ciclo di vita dei pro-
dotti e le innovazioni nei processi produttivi (prima fra tutte l’avvento 
del just in time) hanno determinato cambiamenti significativi nelle carat-
teristiche del sistema di  trasporto, attribuendo un ruolo chiave, partico-
larmente, al trasporto aereo.
 Sul versante della domanda, i clienti riducono la dimensione media del 
carico e richiedono tempi di trasporto più brevi; sono richiesti (e quindi ne-
cessari) sistemi logistici globali con tempi di trasporto ridotti ed affidabili.
impresa aeroportuale
li generate nell’economia nella catena dei fornitori di beni e servizi alle attività dirette. 
Rientrano in questa definizione, le spese effettuate dai passeggeri, dagli equipaggi, dai 
gestori delle merci aviotrasportate (presso agenzie di viaggio, tour operator, alberghi, ri-
storanti, esercizi commerciali, ecc..).
È propriamente nell’ambito degli effetti dinamici che si manifesta la funzione dell’aero-
porto come utile strumento di marketing territoriale, capace cioè di agire come “magne-
te” nei confronti di un’ampia gamma di imprese industriali e commerciali e di costituire 
un significativo asse strategico per la regione in cui opera.
9
A partire dalla presenza globale e dalla velocità del trasporto i clienti ri-
chiedono delle soluzioni logistiche complete ed integrate. Si assiste quin-
di all’incremento di una domanda che richiede prestazioni di trasporto 
celeri e di alta qualità10.
Il marketing aeroportuale
La struttura aeroportuale negli anni si è trasformata in una potente mac-
china economica commerciale delineandosi sempre più come un’entità 
imprenditoriale all’interno della quale quella economica è una delle tante 
e diverse dimensioni.   
 Come osserva G. De Vivo, il concetto stesso di aeroporto è stato sog-
getto ad un profondo mutamento in quanto si è passati da una logica di 
servizio pubblico che doveva essere offerto gratuitamente, ad un nuovo 
concetto di aeroporto, considerato come una vera e propria “fonte di red-
dito”; di conseguenza è cambiato anche il modo attraverso il quale vengo-
no gestiti gli aeroporti. 
 Di pari passo con il rafforzarsi del ruolo dei servizi aeroportuali anche 
le politiche di marketing sono andate via via diffondendosi e rafforzando-
si. Particolarmente rilevante risulta essere la loro funzione nel settore dei 
servizi di assistenza a terra (i cosiddetti servizi di handling aeroportuale) in 
quanto le imprese operanti, per far fronte alla competizione nascente in un 
mercato dove la differenziazione del servizio nella maggioranza dei casi è 
minima, sono ricorse a strategie alternative per attrarre nuovi clienti.
 Il business aeroportuale testimonia come la capacità di creare valore 
sia veicolata sia dalle tradizionali impostazioni di offerta, atte a servire 
le aerolinee, ma anche  dall’allargamento di pacchetti d’offerta, rivolti a 
nuove tipologie di clienti.
 Si pensi, ad esempio, al cosiddetto aeroporto commerciale che privi-
legia le attività non-aviation related e concepito al fine di riequilibrare la 
tendenza al ribasso sui margini delle attività aviation di assistenza agli 
aeromobili ed ai passeggeri all’imbarco e sbarco.
 Per tale motivo alla locuzione “gestione aeroportuale” (la cui finalità 
primaria consiste nello sviluppo del servizio pubblico nel territorio cir-
costante) si preferisce quella di “impresa-aeroporto”11, entità destinata a 
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Lo scenario della domanda di trasporto aereo merci prevede una crescita media nei pros-
simi venti anni pari a circa il 6,5%. Tale domanda sembra focalizzata su merce pregiata 
(per valore o natura).




generare la sua sostenibilità economica nel lungo termine attraverso un 
pacchetto diversificato di offerte di servizi. 
 È tuttavia opportuno ricordare che il processo di attuazione della po-
litica di marketing dell’impresa-aeroportuale ha risentito, ed ancora oggi 
in parte risente, della natura dell’offerta e dell’esistenza di limitazioni al 
processo decisionale (ingerenze politiche)12.
 Seguendo un conciso percorso temporale, si nota che, già a partire 
dagli anni Trenta, le realtà politico-amministrative locali cominciano 
a realizzare l’importanza di dotarsi di una infrastruttura aeroportuale 
per accrescere la loro visibilità politico-istituzionale; d’altro canto anche 
molti operatori economici del mondo privato percepiscono l’importante 
funzione che potrebbe svolgere tale infrastruttura quale piattaforma lo-
gistica a sostegno delle loro attività commerciali. 
 Per decenni l’attuale impresa-aeroporto è stata identificata come una 
facility infrastrutturale di pubblica utilità, fornitrice di un accesso al mer-
cato per la promozione della visibilità della pubblica amministrazione lo-
cale e del tessuto economico-sociale di riferimento.
 Dalla fine del secondo conflitto mondiale e fino ai primi anni Ottanta, 
una rigida regolamentazione a livello mondiale dei confini di azione e 
delle regole del gioco permette al settore il conseguimento di vantaggi di 
natura reddituale per i suoi operatori13. 
 Tale condizione di apparente benessere ha originato anche una formi-
dabile barriera al cambiamento e, di conseguenza, rallentato l’adozione di 
nuove soluzioni gestionali impostate su un approccio maggiormente com-
petitivo al mercato, favorendo la reiterazione di una visione orientata al 
prodotto e passiva verso gli attori intermedi di filiera e la clientela finale. 
 In altri termini, l’impresa-aeroporto avrebbe nel tempo sperimentato 
e se possibile, autonomamente alimentato, una situazione di chiara su-
balternità nei confronti del vettore aereo leader di filiera rispondendo alla 
richiesta del vettore stesso e fornendo una serie di dati quali per esempio 
la disponibilità di slots all’interno della fascia oraria prescelta dal vettore, 
la valorizzazione economica delle tariffe, l’eventuale esistenza di sconti 
impresa aeroportuale
In particolare, per quanto attiene la natura dell’offerta i problemi di gestione sono pre-
valentemente legati all’immaterialità dei servizi ed al processo produttivo di tipo labour-
intensive, circostanza che conduce a ritenere di fondamentale importanza il giudizio degli 
utenti sulla qualità dei servizi stessi. Peraltro, a parità di qualità tecnica del servizio, un 
vettore sarà maggiormente attratto da quella impresa-aeroportuale capace di generare 
valore attraverso: condivisione di informazioni, personalizzazione del servizio, capacità 
di adattamento, gestione delle relazioni interpersonali e costruzione di forme di part-
nership.
Ciò grazie alla possibilità di beneficiare sia di posizioni di monopolio naturale nel pro-
prio bacino territoriale di afferenza, sia di monopoli artificiali connessi all’erogazione 
delle attività di assistenza a terra dei vettori aerei (handling). 
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in funzione della quantità dei movimenti praticati, la disponibilità di 
parcheggi per  aviogetti e di spazi fisici all’interno del terminale per l’ero-
gazione di servizi aggiuntivi e/o complementari.
 Da segnalare inoltre che, tra le carenze informative più evidenti ri-
scontrabili nella gestione aeroportuale, si sarebbe a lungo rilevata l’in-
capacità di giungere (se non attraverso modelli di analisi tradizionali a 
bassa significatività) a stime effettive relative alla dimensione, densità e 
rilevanza economica del proprio bacino di utenza.
 Tale attività di analisi ad elevato  valore aggiunto sarebbe stata così 
delegata ai processi di scounting informativo e di network management 
del vettore. Alle aerolinee sarebbe stato inoltre lasciato il controllo e, suc-
cessivamente, la gestione integrale della relazione di mercato e fiduciaria 
con il cliente finale. 
 In sostanza, dunque, lo scenario di mercato del business aeroportuale 
sarebbe stato contraddistinto, fino agli anni 80, da una profonda staticità 
nella lettura delle opportunità di mercato per l’impresa-aeroporto, oltre 
che per una  sotto specializzazione delle competenze presenti nella sua 
funzione marketing.
 Alla funzione marketing erano, nella migliore delle ipotesi, assegna-
te le esigue risorse umane e finanziarie, data la limitatezza e sporadicità 
delle operazioni di interazione con la clientela intermedia e l’assenza di 
indagini conoscitive sulle percezioni e i desiderata della clientela finale.
 Nel caso di assenza di un orientamento al marketing, parte delle sue 
funzioni veniva ad essere inglobata nel dipartimento di pubbliche rela-
zioni, relazioni istituzionali; oppure veniva avocata e svolta direttamente 
dalla direzione generale. 
 In tempi più recenti, tuttavia, il cambiamento del tenore macroambien-
tale della direzione commerciale, con la transizione da una prospettiva 
pubblico-protezionistica verso una nuova visione privata ipercompetiti-
va, non avrebbe reso più percorribile tale conservativa condotta gestiona-
le delle imprese-aeroporto, sia nelle relazioni di BtoB che in quelle BtoC.
 Sfortunatamente per le gestioni aeroportuali infatti i drastici cambia-
menti che avrebbero interessato i vettori  aerei avrebbero profondamente 
ridisegnato le regole del gioco anche nell’airport business. Tali mutazioni 
avrebbero infatti trasformato la staticità gestionale dell’impresa o per lo 
meno la condotta di azione dei suoi attori best in class, in vera e propria 
vivacità commerciale, pena, altrimenti, il rischio di una sostanziale mar-
ginalizzazione nel nuovo agone competitivo.
 In sostanza l’impresa-aeroporto avrebbe iniziato ad arricchire la pro-
pria proposizione di valore anche attraverso l’aggiunta di altri servizi 
secondari ed incentivi di natura strettamente commerciale per i vettori, 
quali:
– Azioni di co-marketing e co-branding tra aereolinea e impresa-aero-
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porto rivolte al territorio competitivo d’azione e ad alcune categorie di 
attori di filiera potenzialmente interessati;
– Roadshows presso i vettori per illustrare sia le principali caratteristi-
che fisiche tecniche del sedime, sia le ricerche di mercato sviluppate 
sulla catchment area14 e tese a caratterizzare la natura quali-quantita-
tiva del traffico Origine/Destinazione (O&D) catturabile attraverso 
nuove relazioni o frequenze; 
– Partecipazione a fiere ed eventi con oggetto il business aeroportuale 
o, in senso lato, l’ambiente turistico. Ciò al fine di migliorare la visibili-
tà dell’impresa-aeroporto nei confronti sia degli altri operatori di filie-
ra, sia del sistema economico-produttivo sia, infine, del consumatore 
finale; 
– Definizione di contributi economici per i vettori, finalizzati ad ab-
battere lo sforzo monetario legato all’avviamento di un nuovo collega-
mento aereo da e per il dato scalo15; 
– Formulazione, in chiave solitamente complementare rispetto al pun-
to precedente, di incentivi economici legati all’attività di handling, ti-
picamente attraverso sconti quantità, legati alla entità dei voli operati 
sullo scalo e/o per mezzo di una diversa tariffazione degli stessi oneri 
di handling16.
Peraltro, un’ulteriore spinta alla dinamica competitiva tra aeroporti ve-
niva generata dall’ingresso di nuovi players nell’agone di mercato, soprat-
tutto nel caso di riconversione a uso civile, ancorché parziale, di scali pri-
ma dediti solo a uso militare.
 Di fronte alla moltiplicazione del numero di rivali sul mercato gli 
operatori aeroportuali non potevano (e non possono) più mantenere un 
profilo d’offerta assolutamente indistinto ed omogeneo; si affermava la 
impresa aeroportuale
Con tale terminologia si definisce la partizione di territorio competitivo da cui si origina 
e su cui converge la maggior parte del traffico. Un progetto di analisi della catchment area 
di un aeroporto prevede l’individuazione e la caratterizzazione del bacino di utenza resi-
dente all’interno di questa area, con l’obiettivo di ottimizzare ed individuare la migliore 
offerta di servizi aeroportuali (anche mediante valutazioni di impatto economico. Parti-
colare importanza può essere data alla parte retail con l’analisi e la definizione della catch-
ment area commerciale. Obiettivo dello studio è l’affermazione dell’aeroporto quale spot 
commerciale mediante l’adozione di una strategia di marketing volta alla realizzazione di 
una diversificazione del business verso il presidio di nuove aree di interesse, estese ad un 
più vasto potenziale di utenza.
Tale supporto economico dovrebbe riferirsi, da un punto di vista formale, ai soli costi di 
promozione e di nuovi servizi al cliente intermedio agenziale e al pubblico.
Di conseguenza, alcuni vettori rispondevano optando per un diverso operativo dei propri 
collegamenti, impostandolo su una costellazione di aeroporti secondari meno congestio-
nati e costosi dal punto di vista delle operazioni di volo e dei connessi oneri operativi; è il 





necessità, per ognuno di essi, di definire un posizionamento di mercato 
quale premessa per la definizione di un piano di commercializzazione.
 Si tratta a ben vedere di una decisione basilare della politica commer-
ciale dell’impresa-aeroporto.
 Sulla base delle caratteristiche distintive proprie di ogni struttura, 
una coerente strategia di posizionamento appare presupposto indispen-
sabile per la successiva declinazione da parte del management di discipli-
ne delle leve del mix aeroportuale in termini di:
– Definizione del livello e contenuto del prodotto, ovvero della propo-
sizione d’offerta, arricchita o impoverita, che verrà fatta ai clienti in-
termedi di filiera e al consumatore finale;
– Individuazione del livello, o della banda, di prezzo che l’impresa-ae-
roporto comminerà alla sua clientela per la fruizione dei servizi da 
essa erogati;
– Formulazione della campagna di comunicazione che l’impresa-aero-
porto lancerà nei confronti dei soggetti di filiera target, o eventual-
mente, anche ad altri stakeholders del territorio, come tipicamente le 
amministrazioni locali, regionali o nazionali;
– Grado di distribuzione della propria proposizione di valore. Tale ele-
mento fa riferimento alla copertura e penetrazione che l’impresa-ae-
roporto sceglierà di realizzare dapprima nella propria catchment area e 
poi, successivamente ed eventualmente, in altre aree sotto l’influenza 
di imprese-aeroporto concorrenti.
Per giungere alla scelta di un corretto posizionamento di mercato l’im-
presa-aeroporto dovrà in prima istanza svolgere un’indagine esplorativa, 
tesa ad evidenziare la richiesta di trasportato che caratterizza il bacino di 
utenza. Ciò al fine di erogare una prestazione coerente con i desiderata 
del target, fatta salva l’eventuale azione (in chiave prospettica) del mana-
gement con riferimento a nuovi servizi17.
 Tali attese varieranno a seconda della connotazione prevalentemente 
business industriale o leisure turistica dell’area target18.
 All’impresa-aeroporto successivamente, il compito di scegliere fra tre 
distinte strategie di posizionamento.
 Potrà optare per un posizionamento competitivo di mercato, in con-
correnza aperta con quello di altri sedimi, tale scelta avrà la finalità di 
sottrarre quote di mercato al rivale. 
In alternativa, il gestore aeroportuale potrà scegliere un posizionamento 
È il caso dei vettori low-cost per cui generalmente si è registrata, specie nel recente passa-
to, una risposta del consumatore diversa a causa della bassa notorietà ex ante di questo 
prodotto  presso il grande pubblico.
A tale proposito si pensi alle differenti utenze che intrerssano, ad esempio, gli scali di 




di nicchia, evitando un confronto aperto con altri attori consolidati. 
 Una terza opzione di posizionamento potrà scaturire dall’appartenen-
za del dato sedime a una costellazione di aeroporti. Ciò comporterà la 
scelta di un posizionamento complementare e sinergico con quello degli 
altri scali alleati e/o controllati.
 Con riferimento invece alle possibili tipologie di posizionamento rea-
lizzabili dall’impresa-areoporto all’interno delle tre strategie appena men-
zionate, possono essere messe in evidenza cinque diverse opportunità:
– Primary hub: in questo caso l’impresa-aeroporto si propone di operare 
un ruolo di polo di smistamento e in interconnessione di passeggeri 
e merci a livello sovranazionale. Tale attività verrà svolta attraverso la 
previa attrazione di uno o più vettori che presso lo scalo svilupperan-
no una base di armamento e una centralizzazione del proprio opera-
tivo (hub-maker).  
Il primary hub viene sviluppato da uno o, molto raramente, da due vet-
tori concorrenti, presso i maggiori centri politico-economici del paese 
su cui è possibile contare su un significativo flusso di domanda O&D, 
a cui si cercherà di aggiungere flussi di passeggeri in transito. 
La formula del primary hub si rivolge sia al passeggero business, sia al-
l’utenza turistica.
– Secondary hub. L’impresa-aeroporto con vocazione di secondary hub 
agisce con un orizzonte geografico e commerciale più limitato rispet-
to al primary hub . Nei fatti, il sedime si propone un ruolo di connettore 
su base regionale di flussi di traffico originati prevalentemente dalla 
domanda di passeggeri.
– Regional airport. Struttura, generalmente, con volumi di traffico ge-
stìti non superiore ai 10-15 milioni di passeggeri, che non ospitano al-
cuna aerolinea hub-maker, ma al contrario sono tradizionali spokes del 
network a raggiera di vettori aerei. 
Su questi scali è particolarmente presente l’offerta di vettori regionali, 
sia associati attraverso varie forme con i carriers maggiori sia operanti 
a livello autonomo sul mercato. Le imprese-aeroporto con vocazione 
regionale offrono solitamente un elevato livello di servizi, focalizzato 
principalmente sull’ utenza business e connaturato da una dotazione 
esclusiva di collegamenti punto a punto e dalla marginalità (ed in al-
cuni casi dall’assenza totale), di flussi di trasportato in transito.
Tali imprese-aeroporto possono generalmente sfruttare la loro favore-
vole locazione geografica solitamente prossima al centro abitato mag-
giore di riferimento, anche per lo sviluppo delle attività di business 
non-aviation19.
impresa aeroportuale
Alcuni scali a vocazione regionale best in class sono quelli di Napoli, Milano-Orio, Bo-
logna, Torino e Venezia, Valencia, Stoccarda, Düsseldorf e Nizza. Una sottoforma del 
regional airport è rappresentata dal cosiddetto City airport, vale a dire un sedime inseri-
to all’interno dei confini cittadini.
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– Aeroporto all-cargo. È una struttura dedicata al servizio merci e all’in-
termodalità.
Sfruttando la localizzazione favorevole, distante dai centri abitati e 
quindi priva di restrizioni di orario legate all’inquinamento acustico, 
infrastrutture di questo tipo possono restare aperte 24 ore su 24 ed 
offrire servizi di collegamento di interscambio non solo via strada, ma 
anche via ferrovia. Lo sviluppo di questa nuova tipologia di operatori 
tende a dare primaria dignità ad una attività, la gestione delle merci, 
considerata per decenni dall’impresa aeroporto solo residuale rispet-
to al core business, rappresentato dalla movimentazione dei passeggeri 
sul breve, medio o un lungo raggio.
– Aeroporto low-cost tipologia di sedime che punta ad attrarre preva-
lentemente attori non flag, charter e low-cost per mezzo di un pacchetto 
di servizi impoverito, concentrato attorno ai suoi attributi primari e 
perciò altamente competitivo con riferimento alle tariffe di atterrag-
gio e di handling.
L’ operazione di schematizzazione del posizionamento dell’impresa-aero-
porto, sopra ricordata, è una necessaria semplificazione della realtà; nel 
mercato infatti si assiste ad una variante di approcci ben maggiore a cau-
sa di fattori sia endogeni all’impresa aeroporto, sia correlabili all’inter-
vento regolamentativo della sovrastruttura pubblica.
 A conclusione è lecito, seppur ovvio, asserire che il posizionamento 
competitivo di un aeroscalo deriva principalmente dalla tipologia delle 
destinazioni servite, a loro volta dipendenti da due fattori: la ricchezza 
economica dell’area (business base) e l’attrattività delle infrastrutture. Es-
sere presenti in un’area caratterizzata da una elevata densità demografica, 
industriale, di reti di trasporto terrestri e/o marittime, riduce il rischio 
di impresa20.
La domanda espressa da una zona ricca consente di avere un mercato stabile ed efficace-
mente segmentabile per individuare nuove opportunità di sviluppo. Normalmente gli 
aeroporti hub sono quelli che hanno un’ottima posizione relativamente al business base e 
alla leisure attraction; quelli minori presentano, al contrario, molti punti di debolezza per 
la loro “povertà” economica del territorio servito e/o per il ridotto interesse turistico.
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Le principali aree di business  
Le politiche di marketing dell’impresa-aeroportuale sono rivolte princi-
palmente a due aree di business: la aviation related e la non-aviation related 
a cui fanno capo specifiche attività.
Attività non-aviation related
L’aumentata concorrenza tra scali, la privatizzazione di alcuni operatori 
con la richiesta da parte degli investitori di ottenere adeguati ritorni sul 
capitale investito, la pressione competitiva sulle tradizionali aree strate-
giche d’affari (ASA), quali i servizi a terra, hanno spinto i gestori aeropor-
tuali a studiare l’allargamento del loro portafoglio d’offerta per dar vita a 
nuove forme di contribuzione reddittuale.
 In altre parole la generazione di valore non si ritiene essere solo legata al 
presidio dei clienti tradizionali e delle attività core business ma alla proatti-
vità manageriale nel cogliere nuove opportunità strategiche e di mercato.
 Di pari passo con l’incremento della competizione nel macroambiente 
dei servizi, dunque, diventa sempre più importante diversificare la pro-
pria posizione di valore secondo nuove modalità percepibili e confron-
tabili dai consumatori tese a privilegiare nuove ipotesi di servizi atte a 
generare vantaggi competitivi.
 Il percorso virtuoso di estensione e diversificazione dell’offerta può 
essere graficamente illustrato nel seguente modo:
  Dominanza del business Coevoluzione del business
  aviation-related aviation related e non            
   aviation related                                           
Molti 
  Focalizzato sul servizio Diversificato aggressivamente
  (per es. aeroporto che serve con target la catchment area 




  Pienamente focalizzato sul Diversificato con target la sola
        servizio (es. aeroporto con catchment area primaria 
  specifico posizionamento 
  distintivo)
Pochi 
      Ristretta Ampia
Fonte: Jarach D., Marketing aeroportuale, EGEA
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Se la tradizionale modalità gestionale applicata all’impresa-aeroporto 
aveva per lungo tempo sottostimato la rilevanza di una vasta categoria 
di attività secondarie presenti o fattibili presso il sedime aeroportuale e 
riassumibili all’interno del concetto di prodotto ampliato21, in tempi più 
recenti tali attività secondarie possono in realtà assumere un ruolo signi-
ficativo di complementarietà nell’erogazione del servizio primario della 
struttura, insidiando la posizione di dominanza delle attività aviation re-
lated nella percentuale del fatturato settoriale. 
 Sembra opportuno ricordare che gli  aeroporti gestiscono un impor-
tante portafoglio clienti; infatti negli scali transita giornalmente una 
tipologia di consumatori con disponibilità di spesa e propensione all’ac-
quisto nettamente superiore rispetto a quella di utenti di altre modalità 
di trasporto. 
 Secondariamente, fatto non trascurabile, gli scali detengono un alto 
grado di controllo strategico della domanda nella forma di customer ow-
nership fisica a causa della permanenza forzata nella struttura terminale 
per l’espletamento delle attività di natura tecnica legate all’esperienza di 
volo. Tale tempo di sosta all’interno della struttura aeroportuale si può 
tradurre in significative opportunità per le attività commerciali presenti 
in aeroporto22.
 Si consolida, così, il concetto di aeroporto commerciale il cui obiettivo 
è la massimizzazione del fatturato e della redditività attraverso qualsiasi 
attività in condizione di contribuire alla performance economica.
 Ciò significa l’adozione di una strategia di marketing tesa non solo ad 
identificare le combinazioni prodotto-mercato tradizionali, afferenti agli 
attori del business aereo, ma anche la realizzazione di una politica di di-
versificazione del business verso la salvaguardia di nuove aree di interes-
se estese ad un più vasto potenziale di utenza, tra cui:
– I residenti delle comunità locali;
– Le imprese del tessuto imprenditoriale direttamente ed indiretta-
mente operanti all’interno della catchment area di riferimento;
– Altri operatori dello stesso settore, secondo la formula del trasferi-
mento fertilizzante del know-how intrasettoriale.
Per approfondimenti vedasi Kotler P. (1999), Il marketing secondo Kotler, Il Sole 24 Ore, Mi-
lano.
Affinché le intenzioni di acquisti potenziali si traducano in consumi effettivi, il mana-
gement aeroportuale non solo deve “sfruttare” lo stato d’animo favorevole del consuma-
tore, ma deve anche dar vita a motivazioni di marketing più significative per sostenere e 
massimizzare il valore delle scelte d’acquisto. In tal senso, la gestione aeroportuale (dati 
gli spazi fisici limitati) dovrà agire in modo da sviluppare un proprio retailing e service mix 
modellato sulle specifiche caratteristiche del proprio target. Una conoscenza approfondi-
ta ed analitica dei percorsi d’acquisto e dei desiderata dei vari segmenti di domanda potrà 




È utile, anche se superfluo, ricordare che non può esistere un aeroporto 
centro commerciale senza movimenti di aerei; tuttavia ai giorni nostri è 
difficile concepire uno scalo orientato al solo business passeggeri aviation 
related. A ben vedere, infatti, lo stesso aumento della competizione tra se-
dimi aeroportuali dal lato aviation related (soprattutto con riferimento a 
quelli aventi posizionamento od obiettivi di primary hub) gioca un ruolo 
importante nello sviluppo dell’aeroporto commerciale. 
 Questo per ribadire la stretta complementarietà tra business aviation e 
non-aviation related23.




– Servizi distributivi 
– Servizi di consulenza.
Servizi commerciali 
In questa categoria è possibile collocare tutte le attività ed esercizi com-
merciali tesi a soddisfare bisogni, prevalentemente di impulso, sia del-
l’utenza strettamente coinvolta nell’erogazione e nella fruizione dei ser-
vizi aerei, sia di segmenti di consumatori coinvolti nella sua fruizione in 
una accezione più allargata.
 Con riferimento a questi ultimi soggetti è possibile identificare quat-
tro segmenti di domanda target dell’ offerta commerciale aeroportuale:
– Una clientela definibile captive rappresentata dal passeggero in tran-
sito, oppure in partenza/in arrivo dal e all’ aeroporto in questione;
– I cosiddetti meeters e greeters, ovvero coloro che si recano in aeroporto 
per accompagnare o ricevere altre persone;
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In tal senso, la ragione primaria per cui un passeggero-viaggiatore (soprattutto nel caso 
di un frequent flyer insensibile al prezzo) sceglierà un certo scalo potrà ancora essere le-
gata alla tipologia, qualità e quantità delle relazioni aeree operate da e per sedime, oltre 
che alla favorevole locazione ed alla maggiore o minore prossimità al luogo di origine 
e/o destinazione. L’attività non-aviation, in questo caso, assumerà scarso peso. Tuttavia, 
numerosi passeggeri in transito potranno essere influenzati, nella loro scelta di hubbing, 
dalla presenza di una ricca dotazione di facilities commerciali. Ipotesi, quest’ultima, mol-
to più frequente di quanto si possa pensare.
Generalmente si ritiene che target assolutamente predominante, se non esclusivo, 
dell’offerta di airport retailing sia il passeggero-viaggiatore in attesa di imbarcarsi. In re-
altà l’offerta di airport retailing può diventare popolare anche presso i cittadini-residenti 
nelle vicinanze, i meeters e greeters ed i dipendenti della struttura al verificarsi di alcune 
situazioni, quali ad esempio: particolari restrizioni legali sugli orari di apertura degli 
esercizi commerciali ubicati nelle vicinanze dello scalo; l’esistenza di collegamenti rapidi 
e frequenti tra il centro di riferimento del bacino di utenza e/o il suo hinterland e la strut-




– I dipendenti della struttura aeroportuale;
– I residenti nella sfera di attrazione dell’aeroporto24.
Con riferimento invece alla natura e alla tipologia di servizi commerciali 
questi possono essere suddivisi in:
– Servizi commerciali in senso stretto vale a dire legati alla tradizio-
nale e più conservativa offerta (boutique di moda, gioiellerie, rivendi-
te di giornali e di tabacchi, ecc...);
– Servizi commerciali ristorativi;
– Servizi commerciali complementari (servizi bancari, postali, reli-
giosi, chioschi di merchandising, ecc…);
– Servizi pubblicitari legati alla concessione di spazi a soggetti terzi 
per la reclamizzazione di loro prodotti o servizi25.
Servizi turistici
L’obiettivo consiste nell’identificare e cercare di attrarre una tipologia di 
utenza che possa scegliere di acquistare i servizi aeroportuali ed even-
tualmente i servizi commerciali. Tra questa anche coloro che pur non ac-
quisendo alcun titolo di viaggio utilizzano i suddetti servizi26.
 Si fa riferimento alla possibilità di attrarre in prima istanza i cosiddet-
ti spotters (appassionati di volo che possono diventare frequentatori/clien-
ti) ed anche alla capacità del management della struttura aeroportuale di 
creare eventi che possono assumere valenza autonoma per il consumato-
denza del proprio management in qualità di network manager degli attori commerciali 
ivi operanti. È il caso dell’aeroporto di Ginevra in cui il fatturato del supermercato della 
catena Migros, situato al suo interno, ha registrato un sensibile aumento in seguito ad 
un’offerta che prevedeva il parcheggio gratuito per un certo lasso di tempo ai clienti ef-
fettivi del supermercato .
Per conseguire l’obiettivo della massimizzazione del profitto attraverso lo strumento del-
le royalties, la gestione aeroportuale dovrà collocare ogni concessionario nel posto giusto, 
al fine di facilitarne l’incontro con i flussi e la tipologia di consumatori più consistenti. A 
tale proposito l’evidenza delle gestioni aeroportuali best in class mostra chiaramente che 
alcuni servizi dovranno essere tipicamente collocati nell’area di partenza al fine di incon-
trare flussi combinati di passeggeri, cittadini, impiegati di filiera e greeters. Altri esercizi 
invece saranno più utilmente collocabili vicino ai gates, servendo dunque solo i passegge-
ri in attesa di imbarcarsi; altri ancora otterranno la loro ottima posizione commerciale se 
ubicati all’interno dell’area arrivi.
Alcune realtà dimostrano come le imprese-aeroporto possano produrre un forte richiamo 
per i giovani e per gli appassionati di aeronautica che apprezzano la possibilità di visitare 
parti dello scalo per assistere alle varie attività aeroportuali. Si segnalano, ad esempio, gli 
sforzi del management degli scali di Heathrow in cui è stata aperta una terrazza per gli 
appassionati con vista sul piazzale operazioni; oppure di Monaco di Baviera  dove è stata 
edificata una collinetta artificiale riservata agli spotters. L’accesso a tali strutture è con-
sentito dietro pagamento di un biglietto d’ingresso ritenuto una fonte di entrate addizio-
nale. In Italia (Bologna e Lamezia Terme) si è sperimentato, con successo, l’allestimento di 




re rispetto al servizio di sola movimentazione di passeggeri e merci. 
 A tutti gli effetti, queste iniziative “di richiamo” sono dei veri e propri 
attivatori di interesse e di business nei confronti del pacchetto di servizi 
presente nella struttura aeroportuale ed appaiono rivolte primariamente 
agli abitanti delle zone limitrofe, più che ai passeggeri.
Servizi congressuali
Un altro rilevante business è rappresentato dall’offerta di strutture rivol-
te al mercato congressuale, come sale conferenze allestite direttamente 
nell’aerostazione o comunque all’interno del sedile aeroportuale e dotate 
di tutti i supporti tecnologici dell’ultima generazione. 
 Tale formula di servizi appare posizionabile in modo efficace nel mer-
cato, soprattutto enfatizzando presso l’utenza i sostanziali benefici in 
termini di economie di costo e di tempo, derivanti dalla possibilità di eli-
minare gli spostamenti dallo scalo al centro urbano di riferimento per il 
raggiungimento dell’area di incontro; risulta essere allettante soprattut-
to per incontri di lavoro di breve durata.
Servizi distributivi
L’aeroporto tradizionalmente si è posto come service provider nei confronti 
del tessuto industriale con riferimento all’aspetto prettamente produtti-
vo dell’attività: vale a dire per le esigenze di imbarco, sbarco e movimen-
tazione delle merci sulle brevi, medie e lunghe distanze.
La singola struttura aeroportuale può tuttavia giungere a implementare 
un significativo arricchimento dell’offerta cargo nei confronti delle im-
prese della catchment area27.
 Essa può così offrire attività specializzate di assemblaggio, di trasfor-
mazione parziale dei semilavorati e/o di stoccaggio degli stessi in spazi 
dedicati, aumentando i coefficienti di impiego della cargo city e realizzan-
do un’alternativa cost-efficient alla tradizionale logica di magazzino del 
produttore industriale e del distributore.
 Un’ulteriore accezione di servizio distributivo può giungere a preve-
dere la possibilità di ospitare, all’interno di area dedicati della cargo city, 
eventi fieristici tecnici e specialistici che richiedono spazi significativi 
per esposizione dei macchinari.
Servizi di consulenza
Le realtà eccellenti all’interno del comparto aeroportuale possono infine 
realizzare una ulteriore espansione del pacchetto di servizi offerti assi-
impresa aeroportuale
Si ricordi il porto di Rotterdam e la costituzione dei distriparks.27
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stendo sul mercato nuovi operatori nella costituzione della propria in-
frastrutture aeroportuale e/o affiancando attori già presenti nell’opera di 
miglioramento della propria struttura.
In tal senso l’impresa del comparto, collocata sulla frontiera tecnologica, 
svolge un ruolo di assistenza consulenziale, trasferendo e rivendendo 
competenze ad altri attori operanti nel comparto; tale attività appare le-
gata, in particolare, alle attività di project management, project development, 
financial engineering.
 A tale supporto consulenziale di natura prettamente tecnica si può 
affiancare un intervento con contenuti più operativi gestionali e legato 
all’accordo di management contract.
 Si può quindi sostenere che sotto l’aspetto economico, e non certamente 
tecnico, il mercato avio non è più il core business dell’impresa-aeroporto, in 
quanto presenta margini in calo, oltre ad un certo grado di instabilità che 
pregiudica la possibilità di basarsi solo su di esso per raggiungere soddisfa-
centi ritorni economici. Pur restando quindi un’area strategica di affari per 
l’impresa in esame, deve essere integrato da altre forme di introiti. 
 Il business non avio dovrebbe, in tal senso, crescere di importanza al-
l’interno dell’impresa stessa28.
Attività aviation related
È certamente riduttivo collegare l’attività aviation related all’ampiezza e den-
sità del bacino di utenza aggredibile da parte dell’impresa-aeroporto; tutta-
via è proprio sulla catchment area29 su cui si devono indirizzare e concentra-
re gli sforzi comunicazionali dell’impresa nei confronti del mercato finale.
Lo studio del bacino di utenza può consentire, infatti, da un lato una buo-
na comprensione della vocazione dello scalo in termini di traffico leisure 
Tuttavia, in tempi che risentono delle forti tensioni politiche, altri elementi e compor-
tamenti hanno assunto una maggiore rilevanza marginalizzando, se così si può dire, le 
attività non-aviation; aspetti gestionali ed operativi, quali in primo luogo la sicurezza dei 
voli e delle relative procedure di imbarco e sbarco che hanno assunto, comprensibilmen-
te, una dimensione prioritaria.
Oggi il metodo più credibile per le definizioni e raffigurazioni della catchment area è rap-
presentato dall’utilizzo delle tecniche e dei software di geomarketing. La versione più 
semplice di questo approccio giunge a definire la catchment area sulla base dei tempi di 
guida e, di conseguenza, dei relativi spazi percorribili in tale lasso di tempo che il pas-
seggero deve impiegare per accedere al dato scalo. Di solito l’ipotesi di partenza stima 
in un’ora tale ampiezza temporale. In tal senso, isocrome di tempi più lunghi potranno 
essere utilizzate per giungere a una definizione delle  catchment areas secondarie, che a 
tutti gli effetti rappresentano il mercato servibile dell’impresa-aeroporto e che perciò ri-




o business, favorendo una pianificazione coerente delle attività del termi-
nal; secondariamente può assicurare una focalizzazione del processo di 
commercializzazione del sedime ai possibili partner intermedi di filiera, 
agevolando in tal senso la ricerca di giusti attori per il sentiero di svilup-
po della scalo.
 L’impresa-aeroporto può ricercare uno o più vettori aerei con cui nego-
ziare e pianificare ipotesi di sviluppo delle attività di volo sul dato sedime 
e verso una o più tratte identificate come prioritarie  dalla clientela  finale. 
 Segue un contatto con i vari vettori fornendo loro chiara evidenza del 
valore commerciale dei servizi aerei da e per il dato sedime attraverso la 
presentazione sia dei risultati delle analisi di geomarketing, sia dei dati 
riguardanti i passeggeri e le merci movimentate negli ultimi tre esercizi.
 A quei vettori che aderiscono alla proposta commerciale  spetteranno 
ovviamente sia gli oneri che gli onori propri del ruolo di pionieri sullo 
scalo. 
 A tal fine, per limitare l’entità degli oneri a carico del vettore, l’impresa-
aeroporto tenderà ad offrire un pacchetto promozionale che potrà ricom-
prendere a seconda dei casi, politiche di co-marketing ed incentivi tariffa-
ri sull’handling, nonché eventuali contributi aggiuntivi di supporto alle 
spese di marketing.
 In tal senso il massimo beneficio sia in termini di incremento del tra-
sportato, sia di contenimento dei costi promozionali, potrà originarsi 
nei casi di successo nell’attrazione presso lo scalo di un operatore con un 
brand elevato riconosciuto dal consumatore.
 Tempi e costi più lunghi verranno sperimentati invece nel caso di col-
laborazione con vettori regionali, soprattutto nel caso di loro indipen-
denza da qualsiasi relazione con partner e operatori primari. 
 Infine, tempi rapidi, ma altresì costi promozionali ingenti, saranno 
spesso sostenuti nel caso di relazione con un vettore low cost. 
 Un ruolo non secondario avranno anche le relazioni che verranno in-
staurate con altri attori delle filiera del business aereo che tipicamente 
agiscono in qualità di facilitatori dell’accesso in aeroporto e nell’erogazio-
ne dei servizi aerei: in primo luogo i car rentals, le società di in-flight cate-
ring e i tour operator.
 È chiaro comunque che data la relativa “giovinezza” del processo di de-
regolamentazione all’interno del comparto dell’airline business e le difficol-
tà economiche che molti operatori sperimentano, tale seconda accezione 
possa sfuggire a vantaggio della possibilità di coprire perdite gestionali 
con il sistema del “mordi e fuggi”.
 Sulla base di quanto affermato, come può dunque, un’impresa aero-
portuale effettuare il passaggio da una logica orientata al prodotto verso 
una prospettiva market-oriented, in un’epoca di confronto serrato per il 
mantenimento della quota di mercato?
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 La soluzione può essere ricercata in una attenta e quanto più possibile 
anticipata  pianificazione di marketing da realizzare nel breve-medio ter-
mine. Ciò non significa limitare il concetto di orientamento al mercato 
alla sola funzione organizzativa aziendale del marketing, bensì dotarsi 
di uno strumento operativo – il piano di marketing aeroportuale – che 
costituisce la logica conseguenza di una più generale adozione della filo-
sofia di orientamento al mercato ed al cliente da parte dell’impresa a tutti 
i suoi livelli che  puntano ad interiorizzare tale approccio in ogni attività 
e relazione30. 
 Considerando che, per le realtà settoriali in oggetto, lo scalo aeropor-
tuale non costituisce più soltanto una struttura logistica al servizio dei 
flussi di passeggeri e merci aventi origine e destinazione in una data area 
a cui, nel caso di strutture maggiori, si possono aggiungere flussi più o 
meno consistenti di passeggeri e merci in transito; esso assolve una nuo-
va allargata missione aziendale e commerciale, divenendo nodo di transi-
to, dove  i consumatori passano dal mezzo di trasporto stradale e/o ferro-
viario a quello aereo e viceversa (con l’eventuale possibilità di coinvolgere 
anche la modalità marittima).    
 Interessante sarebbe l’approfondimento di queste ultime righe, ma si 
ritiene sia meglio considerarle spunto per un altro scritto... questo per 
non infierire ulteriormente sul lettore.
Si fa riferimento alle quattro fasi, secondo Kotler, della pianificazione di marketing ae-
roportuale: la diagnosi dello stato dell’arte; la definizione degli obiettivi da perseguire 
nel periodo temporale considerato; l’attuazione degli obiettivi definiti secondo tempi, 
metodi e responsabilità; il controllo economico-finanziario-reddituale e di performance 
competitiva degli obiettivi assegnati.
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